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Ilmu pengetahuan dan teknologi pada saat ini berkembang dengan sangat 
pesat. Hal ini terlihat jelas dengan mudahnya masyarakat mendapatkam 
informasi-informasi yang dibutuhkan. Perkembangan ilmu pengetahuan dan 
teknologi ini juga berdampak pada kebutuhan masyarakat terhadap komunikasi 
dan informasi. Dahulu, komunikasi sangat terbatas begitu pun juga untuk 
memperoleh informasi. Namun, pada saat sekarang ini. 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis factor-faktor 
yang memengaruhi perilaku berpindah merek pelanggan kartu prabayar pada 
Masyarakat kota makassar. Factor-faktor yang dibahas dalam penelitian ini yaitu, 
kepuasan, harga, mencari variasi, promosi, atribut produk dan kelompok acuan. 
Sampel diambil sebanyak 120 responden yakni Masyarakat kota Makassar. 
Teknik analisis dan menggunakan analisis regresi linier berganda. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan semua factor 
variabel bebas kepuasan, harga, mencari variasi, promosi, atribut produk dan 
kelompok acuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku berpindah 
merek. Secara parsial dapat dilihat bahwa ternyata hanya tiga variabel  dari enam 
yang dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan, sedangkan tiga lainnya 
ditolak. Variabel Ketidakpuasan, mencari variasi, dan perilaku berpindah merek 
dinyatakan sebagai variabel yang berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan kartu prabayar, sedangkan Harga, Promosi dan 
Atribut Produk merupakan variabel yang dinyatakan ditolak.  
 
Kata kunci:  Ketidakpuasan, Harga, Mencari Variasi, Promosi, Atribut Produk, 






A. Latar Belakang 
Di era moderan saat ini, pengguna komunikasi sudah meluas dimana-
mana apalagi dengan adanya internet membuat gerak hidup manusia menjadi 
berubah lebih mudah dan terasa dekat. Hasil survey (APJII) 2017 menyatakan 
jumlah pengguna internet tahun 2017 telah mencapai 143,26 juta jiwa atau setara 
dengan 54,68 persen dari total jumlah penduduk Indonesia. Jumlah tersebut 
menunjukkan kenaikan sebesar 10,56 juta jiwa dari hasil survey pada tahun 2016.
1
 
JPengguna internet yang meningkat pada tahunnya menunjukkan bahwa 
masyarakat selalu ingin terhubung dengan informasi-informasi yang up to date 
dan ditambah lagi dengan hasil survey yang dilakukan kompas tekno dari We Are 
Sosial menyatakan media social yang paling banyak diakses yaitu, youtube 
menempati posisi pertama dengan persentasi 43 persen, facebook 41 persen, 40 
persen WhatsApp, dan 38 persen mengaku sering mengakses Instagram di 
Indonesia.
2
 Hasil penelitian dari We Are Sosial ini juga menunjukkan bahwa 
masyarakat sekarang lebih menggunakan internet atau media social untuk 
melakukan komunikasi dan mencari informasi-informasi yang mereka butuhkan. 
                                                             
1
Kemintrian Komunikasi dan Informasi (KEMINFO) “Jumlah Pengguna Internet”, situs 
resmi KOMINFO. http://www.KOMINFO. Go.id/ (01 september 2018). 
2
Katadata.com, “Jumlah Petumbuhan e-commerce”, Situs Resmi Katadata.com. 





Kesadaran  masyarakat akan manfaat internet membuat peluang baru 
untuk para penyedia jaringan telekomunikasi contohnya telkomsel. Telkomsel 
adalah perusahaan yang bergerak di bidang telekomunikasi dan termasuk 
penyedia jaringan terbesar di Indonesia. Telkomsel menjadi provider 
telekomunikasi seluler di Indonesia dengan 139,3 juta pelanggan per 31 desember 
2014 dan pangsa pasar sebesar 51% per 1 januari 2007.
3
 Bukan hanya Telkomsel 
yang menyadari peluang tersebut tapi juga para pesaingnya seperti PT Indosat, PT 
Hucthison 3 (Tri), PT XL Axiata (XL), dan PT. Smartfren.  
Pada era sekarang persaingan yang dilakukan para provider 
telekomunikasi bukan hanya persaingan sebatas soal kelebihannya sebagai 
penyedia layanan telepon dan SMS (Short Message Service), namun penyedia 
layanan internet. Penggunaan vaian promo yang menarik untuk masyarakat. 
Penawaran varian promosi yang diberikan membuat banyaknya masyarakat 
menggunakan lebih dari satu kartu, yang menyebabkan banyaknya peredaran 
kartu perdana. Selain itu, banyak kartu yang tidak diregidtrasi dengan benar 
karena haya untuk sekali pakai dengan alasan mendapat promo kartu dari kartu 
perdana. Hal ini yang menjadi factor ketatnya persaingan para provider 
telekomunikasi di Indonesia, yang berujung pada tingginya tingkat perilaku 
berpindah merek pada kartu perdana. 
Schiffman dan Kamuk medefinisikan perilaku konsumen adalah perilaku 
seorang konsumen untuk mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 
menghabiskan produk, jasa maupun ide yang mereka harapkan akan memuaskan 
                                                             
3
 Wikipedia, “Sejarah Perusahaan Telkomsel” situs id.Wikipedia.org/wiki/Telkomsel_Indonesia 
(01 september 20181). 
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kebutuhan mereka. Seangkan perilaku berpindah merek adalah perilaku 
perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen karena alasan-alasan tertentu 




Penelitian mengenai perilaku berpindah merek telah di lakukan oleh 
beberapa peneliti baik di Indonesia maupun luar negeri. Penelitian-penelitian 
tersebut menemukan research gap yang mempengaruhi perilaku berpindah merek 
dalam penelitian ini. Hasil penelitian Jatmiko menunjukkan bahwa promosi, 
harga, dan atribut produk berpengaruh terhadap peralihan merek secara positif. 
Dalan hal manajerial, penelitian ini memberikan kontribusi kepada pengambil 
keputusan untuk lebih memperhatikan promosi dalam tujuan untuk meningkatkan 
pelanggan loyalitas.
5
 Penelitian lain juga dilakukan oleh Jaya Wijaya et al., 
menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi sebesar 0,500, besarnya 
kontribusi variabel kelompok acuan, kebutuhan mencari variasi dan harga 
terhadap perilaku berpindah merek sebesar 50% seddangkan sisanya 50% variabel  
perilaku berpindah merek akan dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak 
dibahas dalam penelitian ini.
6
 Factor-faktor yang mempengaruh perilaku 
berpindah merek ini banyak, tapi dalam penelitian kali ini menggunakan enam  
                                                             
4
 Muhammad irfan firdaus,”Analisis pengaruh harga, kebutuhan mencari variasi, dan 
word of mouth dalam perilaku Brand Switching pada minuman bersoda Coca-cola ke big cola”, 
Skripsi (Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Diponogoto Semarang, 2014), h. 2. 
5
 M. Roby Jutmiko, “Analisis pengaruh promosi, harga, dan atribut produk terhadap 
perpindahan merek”,  Jurnal Ilmu Manajemen dan Akutansi Terapan (2017), h. 73-77. 
6
 Putra firman jayawijaya et al, “Pengaruh kelompok acuan (Reference Gruop), 
kebutuhan mencari variasi dan harga terhadap perpindahan merek (Brand Switching) Blackberry 
ke Android (Studi pola mahasiswa Fakultas ilmu Administrasi Angkatan 2012 dan 2013 




factor yang mempengaruhi perilaku berpindah merek yang pertama yaitu 
ketidakpuasan, harga, mencari variasi, kelompok acuan, promosi, dan atribut 
produk.  
menurut kotler dan keller ketidakpuasan konsumen adalah suatu keadaan 
dimana pengharapan konsumen tidak sama jika kebutuhan tidak terpenuhi maka 
konsumen bisa saja beralih kemerek lain.
7
 Ketidakpuasan konsumen dapat timbul 
karena adanya proses informasi dalam evaluasi suatu merek. Konsumen akan 
menggunakan informasi masa lalu dan masa sekarang untuk melihat merek merek 
yang dapat memberikan manfaat yang dalam memenuhi harapan mereka. Dari hal 
tersebut mengakibatkan konsumen merasa tidakpuas akan produk yang sudah 
dibelinya. Apabila konsumen tidakpuasan, biasanya konsumen akan menganti 
produk atau merek lain dan mengadukan keluhan kepada produsen barang, 
pengecer, dan konsumen lain. 
Menurut Tjiptono harga merupakan jumlah uang dan atau aspek yang 
diperlukan untuk mendapatkan suatu jasa.
8
 Harga suatu merek yang terlalu mahal 
dengan karakteristik yang ditaearkan sama dengan merek pesaing, dapat 
menyebabkan konsumen berpindah merek, konsumen akan loyal pada merek yang 
berkualitas tinggi dengan harga yang lebih murah. Kebanyakan konsumen 
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 M. Roby Jutmiko, “Analisis pengaruh promosi, harga, dan atribut produk terhadap 
perpindahan merek”,  Jurnal Ilmu Manajemen dan Akutansi Terapan (2017), h. 73-77. 
8
 Putra firman jayawijaya et al, “Pengaruh kelompok acuan (Reference Gruop), 
kebutuhan mencari variasi dan harga terhadap perpindahan merek (Brand Switching) Blackberry 
ke Android (Studi pola mahasiswa Fakultas ilmu Administrasi Angkatan 2012 dan 2013 





melakukan pembelian produk barang atau jasa berdasarkan harganya. Jika 
konsumen dihadapkan pada produk yang murah dengan kualitas yang dapat 
bersaing, maka konsumen akan lebih memilih produk tersebut. 
Kedua adalah kebutuhan mencari variasi merupakan sikap pemasaran 
dan ingin mencoba merek baru dan ingin merubah kebiasaan menggunakan 
produk tertentu.
9
 Dengan kata lain bahwa kebutuhan mencari variasi merupakan 
bentuk dari rasa ingin mencoba hal-hal baru yang belum pernah atau jarak 
dikomsumsi yang mempunyai perilaku dan karakteristik yang mudah berubah. 
Factor ketiga adalah kelompok acuan menurut Sumarwan menyebutkan kelompok 
acuan (reference group) adalah seorang individu atau sekelompok orang yang 
secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang.
10
 Konsumen pada dasarnya selalu 
ingin mencari tahu informasi mengenai suatu produk yang mereka ingin 
komsumsi. Informasi dapat di peroleh dari keluarga, teman, dan sebagainya. 
Pengaruh dari kelompok acuan ini dapat mengubah perilaku seseorang konsumen 
untuk melakukan sebuah perilaku berbeda dari sebelumnya. 
Keempat promosi menurut Huriyati mendefinisikan bahwa promosi 
merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran dalam aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan 
                                                             
9 Putra firman jayawijaya et al, “Pengaruh kelompok acuan (Reference Gruop), kebutuhan 
mencari variasi dan harga terhadap perpindahan merek (Brand Switching) Blackberry ke Android 
(Studi pola mahasiswa Fakultas ilmu Administrasi Angkatan 2012 dan 2013 Universitas 
Brawijaya malang)”, Jurnal Andministra si Bisnis (JAB) (2017), h. 20. 
10 Andrianis Agustin, et al, “Pengaruh Atribut Produk, Promosi, Harga, Dan Customer 
Trust Terhadap Brand Switching Konsumen Produk Kartu Perdana Axis  (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali Haji) “, Jurnal program studi 




mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan.
11
pada dasarnya kegunaan promosi adalah cara yang digunakan 
untuk menawarkan suatu produk barang dan jasa ke calon konsumen. Dengan 
adanya promosi produsen atau distributor mengharapkan kenaikannya angka 
penjualan. Dan yang terakhir adalah atribut produk, Kotler dan Amstrong 
mengatakan atribut produk adalah pengembangan suatu produk atau jasa 
melibatkan pendefinisian manfaat yang akan ditawarkan produk dan jasa 
tersebut.
12
 Perkembangan teknologi saat ini memberikan ruang baru untuk para 
kopotitor untuk daling meningkatkan atribut produk yang mereka miliki. Dari 
peryataan di atas dapat disimpulkan bahwa atribut produk memiliki pengaruh 
pada perpindahan merek konsumen. 
Penelitian akan dilakukan pada pengguna kartu deluler yang berada di 
kota Makassar. Fenomena saat ini masyarakat sudah terikat dengan saran 
telkomunikasi yang sudah ada serta masyarakat merupakan segmen pasar dari 
kartu perdana yang dianggap sudah cukup mengerti secara teknis maupun 
ekonomis mengenai produk kartu perdana ini. 
Berdasarkan data, fenomena, dan hasil pembahasan yang telah 
dipaparkan sebelumnya provider telekomunikasi yang menjadi focus utama dalam 
penelitian ini, dan berdasrkan uraian diatas maka penulis tertarik melakukan 
                                                             
11 M. Roby jatmiko, “analisis pengaruh  promosi, harga, dan atribut produk terhadap 
perpindahan merek  ( brand switching ) kartu seluler”, Jurnal Ilmu Manajemen dan Akuntansi 
Terapan (J’MAT), (2017), h. 69. 
12
 Sugiono, metode penelitian kuantitatif kualitatif, dan R&D, (Cet. I Bandung : 
ALFABETTA, 2016), h. 63. 
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penelitian dengan judul “Analisis factor-faktor yang memengaruhi perilaku 
berpindah merek provider telekomunikasi” 
 
B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang telah dipaparkan, maka terdapat rumusan 
masalah dari penelitian  ini adalah sebagai berikut:  
1. Apakah variabel ketidakpuasan memengaruhi perilaku berpindah merek? 
2. Apakah variabel Harga memengaruhi perilaku berpindah merek? 
3. Apakah variabel Promosi memengaruhi perilaku berpindah merek? 
4. Apakah variabel mencari variasi memengaruhi perilaku berpindah 
merek? 
5. Apakah variabel Kelompok Acuan memengaruhi perilaku berpindah 
merek? 
6. Apakah variabel Atribut Produk memengaruhi perilaku berpindah 
merek? 








C. Hipotesis  
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dlam bentuk 
kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 
yang diperoleh melalui data.
13
 Berdasaekan dari rumusan masalah yang 
dipaparkan diatas, maka dirumuskan tujuh hipotesis dalam penelitian ini, yaitu:  
1. Pengaruh ketidakpuasan terhadap perilaku berpindah merek 
pengguna kartu seluler. 
Ketidakpuasan merupakan salah satu yang menyebabkan tindakan 
pembelian berulang, dinama kepuasan akan menyebabkan perpindahan merek. 
Akibat yang dialami oleh konsumen yang ditimbulkan dari merek atau produk 
yang dikenakan tidak seperti yang diinginkan konsumen sehingga merasa 
tidakpuas. Menurut petermengungkapkan bahwa apabila daya guna produk lebih 
pendek dari yang diinginkan maka ketidakpuasan ini terjadi.
14
 Dari hal tersebut 
konsumen merasa tidak puas akan produk yang digunakan saat ini. 
Dalam penelitian Budhi Ade Sulistyo et al,yang berjudul analisis 
pengaruh perpindahnan merek melalui harga, iklan, dan ketidakpuasan konsumen. 
Di dapatkan hasil bahwa harga, iklan, dan ketidakpuasan berpengaruh positif dan 
                                                             
13 Andrianis Agustin, et al,  “Pengaruh Atribut Produk, Promosi, Harga, Dan Customer 
Trust Terhadap Brand Switching Konsumen Produk Kartu Perdana Axis  (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali Haji) “, Jurnal program studi 
manajemen, (2017,. h. 3. 
14 Andrianis Agustin et al, “Pengaruh Atribut Produk, Promosi, Harga, Dan Customer 
Trust Terhadap Brand Switching Konsumen Produk Kartu Perdana Axis  (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali Haji) “, Jurnal program studi 
manajemen, (2017), h. 11. 
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signifikan terhadap perpindahan merek hal ini dapat dilihat dari nilai t hitung tiap 
variabel. Dimana nilai t-hitung untuk harga yaitu sebesar 2,701 sedangkan iklan 
dan harga yaitu 4,640 dan 5.177. sehingga hipotesis pertama dalam penelitian ini 
yaitu: 
H1 : Diduga ketidakpuasan berpengaruh terhadap perilaku 
berpindah merek pengguna kartu seluler. 
2. Pengaruh Harga terhadap perilaku berpindah merek pengguna kartu 
seluler. 
Menurut Kotler dan Amstrong harga dapat didefenisikan secara sempit 
sebagai jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa. Atau dapat  
didefenisikan secara luas harga sebagai jumlah nilai yang ditukarkan konsumen 
untuk keuntungan memiliki dan menggunakan produk atau jasa yang 
memungkinkan perusahaan mendapatkan laba yang wajar dengan cara dibayar 
untuk nilai pelanggan yang diciptakannya.
15
 
Dalam penelitian Andrianis Agustin et al, didapat hasil bahwa harga 
memiliki nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel (-5,05<1,66), maka dapat 
disimpulkan bahwa harga berpengaruh secara signifikan negative terhadap 
perilaku berpindah merek.
16
sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu : 
H2: Diduga harga berpengaruh terhadap perilaku berpindah merek 
pengguna kertu seluler. 
                                                             
15 M. Roby jatmiko, “analisis pengaruh  promosi, harga, dan atribut produk terhadap 
perpindahan merek  ( brand switching ) kartu seluler”, Jurnal Ilmu Manajemen dan Akuntansi 
Terapan (J’MAT), (2017),  h. 69 
16 Andrianis Agustin, et al, “Pengaruh Atribut Produk, Promosi, Harga, Dan Customer 
Trust Terhadap Brand Switching Konsumen Produk Kartu Perdana Axis  (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali Haji) “, Jurnal program studi 
manajemen, (2017). h. 3. 
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3. Pengaruh Promosi terhadap perilaku berpindah merek pengguna 
kartu seluler. 
Promosi merupakan salah satu kegiatan strategic pemasaran yang 
diyakini memiliki pengaruh terhadap keberhasilan pemasaran, apakah itu untuk 
tujuan menaikkan penjualan, membentuk citra merek (Brand Image Building), 




Dalam penelitian yang dilakukan oleh Jatmiko menunjukkan bahwa 
promotion memiliki pengaruh positif secara langsung terhadap perilaku berpindah 
merek (Y) sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini yaitu : 
H3: Diduga promosi berpengaruh terhadap perilaku berpindah 
merek pengguna kartu seluler. 
4. Pengaruh Atribut Produk terhadap perilaku berpindah merek kartu 
selulur. 
Kotler dan Amstrong mengatakan atribut produk adalah pengembangan 
suatu produk atau jasa melibatkan pendefinidian manfaat yang akan ditawarkan 
produk dan jasa tersebut. Manfaat ini dikomunikasikan dan dihantarkan oleh 
atribut produk seperti kualitas, fitur derta gaya dan desain. Atribut produk terdiri 
dari dua jenis yaitu: atribut yang berwujud (tangible) dan atribut yang tidak 
berwujud (Intangible) tjiptono berpendapat bahwa unsur-unsur yang penting 
                                                             
17 Yuyun indrawati, et al, “ Pengaruh ketidakpuasan terhadap keputusan perpindahan 
merek dengan kebutuhan mencari variasi sebagai variabel moderasi, jurnal manajemen fakultas 
ekonomi, universitas negeri surabay (2017),  h. 4. 
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dalam atribut produk diantaranya meliputi merek, kemasan, pemberian label 
(Labeling), jaminan (Garansi), harga dan pelayanan.
18
 
Hasil penelitian yang digunakan oleh Andrianis Agusti et al, 
menunjukkan hasil bahwa atribut produk berpengaruh secara signifikan terhadap 
perilaku berpindah merek sehingga hipotesis keempat penelitian ini yaitu: 
H4: Diduga Atribut Produk berpengaruh terhadap perilaku 
berpindah merek pengguna kartu seluler. 
5. Pengaruh mencari variasi terhadap perilaku berpindah merek 
pengguna kartu seluler. 
Kebtuhan mencari variasi merupakan factor yang menentukan keputusan 
perpindahan merek oleh konsumen. Kebutuhan mencari variasi adalah suatu 
keinginan untuk membeli merek yang berbeda dari sebelumnya karena adanya 
keinginan baru, atau timbulnya rasa bosan pada diri konsumen.
19
 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Yuyun Indrawati et al, 
menyatakan bahwa hasil penelitian menunjukkan kebutuhan mencari variasi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan perpindahan merek produk 
smartphone sehingga hipotesis kelima dalam penelitian ini yaitu: 
H5: Diduga mencari variasi berpengaruh terhadap perilaku 
berpindah merek pengguna kartu seluler. 
                                                             
18 Sunarti et al, “pengaruh kelompok acuan (Reference Group), kebutuhan mencari variasi 
dn harga terhadap perpindahan merek (Brand Switching) Blackberry ke android (Studi pada 
mahasiswa fakultas ilmu andministrasi ang. 2012 dan 2013 universitas brawijaya malang)”. Jurnal 
Andministrasi Bisnis  (2017),  h. 19. 
19 Andrianis Agustin, et al, “Pengaruh Atribut Produk, Promosi, Harga, Dan Customer 
Trust Terhadap Brand Switching Konsumen Produk Kartu Perdana Axis  (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali Haji) “, Jurnal program studi 
manajemen, (2017), h. 8-12 
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6. Pengaruh kelompok acuan terhadap perilaku berpindah merek 
pengguna kartu seluler 
Menurut sumarwan menyutkan: “kelompok acuan (reference group) 
adalah seoarang individu atau sekelompok orang yang secara nyata 
mempengaruhi perilaku seseorang”. Dharmmesta dan Handoko menjelaskan 
bahwa kelompok acuan (reference group ) adalah kelompok social yang menjadi 
ukuran seseorang untuk membentuk kepribadian dan perilakunya.
20
 
Penelitian yang dilakukan oleh Suharti et al, menyatakan variabel 
Reference group  atau Kelompok Acuan berpengaruh terhadap perpindahan merek 
sehingga hipotesis keenam dalam penelitian ini yaitu: 
H6: Diduga kelompok acuan (reference group) berpengaruh 
terhadap perilaku berpindah merek pengguna kartu seluler. 
7. Pengaruh variabel harga, promosi, atribut produk, mencari variasi, 
dan kelompok acuan terhadap perilaku berpindah merek pada 
pengguna kartu seluler secara bersama-sama(simultan). 
Penelitian mengenai factor-faktor perilkau berpindah merek sudah 
banyak dilakukan dan hasil yang di dalam mendukung antar satu penilitian ke 
penelitian yang lain. Seperti hal penelitian yang dilakukan oleh Andrianis Agustin 
et al yang menunjukkan bahwa atribut produk, promosi, harga, dan customer trust 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Switching secara simultan.
21
 Dan 
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penelitian yang dilakukan oleh jatmiko dan Fransiskus Gunawan yang 
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Brand Switching. Sehingga 
hipotesis ketujuh dalam penelitian ini yaitu: 
H7: Diduga ketidakpuasan, harga, promosi, mencari variasi, 
kelompok acuan, dan atribut produk terhadap perilaku berpindah merek 
pada pengguna kartu seluler secara bersama-sama (simultan) 
D. Penelitian Terdahulu 
 Dalam penelitian terdahulu beberapa penelitian yang berhubungan 
dengan variabel yang diteliti yang akan dipaparkan dalam bentuk table seperti 
dibawah ini: 
Tabel 1.1 
Ringkasan Penelitian Terdahulu 
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2017  
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ke merek smarphone 




ada pengaruh positif 





terhadap transfer merek 
ponsel cerdas Samsung 
ke merek ponsel cerdas 
lainnya.  
 
E. Definisi Operasional 
Variabel adalah sesuatu yang dapat membedakan atau mengubah nilai. 
nilai dapat berbeda pada waktu yang berbeda untuk objek atau orang yang sama, 
atau nilai dapat berbeda dalam waktu yang sama untuk objek atau orang yang 
berbeda
22
. Dari penelitian ini terdiri dari variabel independen (X) dan variabel 
dependen (Y).  
1. Varibel bebas (X) adalah variabel yang mempengaruhi atau sebab perubahan 
timbulnya variabel terikat. Yang menjadi variabel bebas dalam pembahasan 
ini adalah : 
a. Ketidakpuasan (X1) 
Menurut Kotler dan Keller ketidakpuasan konsumen adalah suatu 
keadaan dimana pengharapan konsumen tidak sama jika kebutuhan tidak 
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Mudrajad Kuncoro, Metode Riset untuk bisnis & ekonomi: Bagaimana meneliti & 
Ekonomi (Jakarta: Erlangga, 2013), h. 49. 
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terpenuhi maka konsumen bisa saja beralih kemerek lain. Adapun 
indikator dari variabel ketidakpuasan adalah
 23
 
1. Ketidak puasan pembelian 
2. Pengalaman negatif 
3. Rasa kecew a setealah mengenakan produk 
Rasa tidak puas atas kualitas produk  
b. Harga (X2) 
harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas sesuatu produk 
atau jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para konsumen untuk 
memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau 
jasa menurut Kotler dan Amstrong. 
1. Keterjangkauan harga 
2. Diskon 
3. Cara pembayaran24 
c. Promosi (X3) 
Promosi merupakan salah satu kegiatan strategik pemasaran yang 
diyakini memiliki pengaruh terhadap keberhasilan pemasaran, apakah itu 
untuk tujuan menaikkan penjualan, membentuk citra merek (brand image 
building), mendorong konsumen untuk membeli suatu merek, dan tujuan 
marketing lainnya. Adapun Indikator dari variabel promosi adalah
25
 
                                                             
23 Budhi Ade Sulistyo, et al, “analisis pengaruh perpindahan merek melalui harga, iklan, 
dan ketidakpuasan konsumen”, Management Analysis Journal (2016), h.98. 
24  
25
 Andre Dwi Trihawan dan amiran, “pengaruh kualitas produk, harga, promosi dan 
distribusi terhadap loyalitas konsumen handphone samsung di semarang. Jurnal manajemen 
fakultas ekonomi dan bisnis universitas dian nuswantoro (2017),  h. .2. 
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1. Promosi periklanan 
2. Promosi penjualan 
d. Mencari variasi (X4) 
Menurut Hoyer dan Ridgway ketika individu merasa tidak puas dan 
ia suka mencari variasi maka ia akan lebih termotivasi untuk berpindah 
merek.
26
 Dengan kata lain mencari variasi adalah perilaku yang muncul 
karena adanya rasa ingin mencoba sesuatu hal yang baru.Adapun 
indikator dari mencari variasi adalah  
1. Keinginan untuk mencoba produk yang baru 
2. Menyukai produk yang belum pernah dicoba 
3. Merasa tertantang untuk memiliki produk yang lebih canggih 
e. Atribut Produk (X5) 
Dharmmesta dan Handoko menjelaskan bahwa kelompok acuan 
(reference group) adalah kelompok sosial yang menjadi ukuran seseorang 
untuk membentuk kepribadian dan perilakunya. Adapun indikator dari 
variabel atribut produk adalah  
27
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Yuyun indrawati dan Nindria utami, “ Pengaruh Ketidakpuasan Terhadap Keputusan 
Perpindahan Merek Dengan Kebutuhan Mencari Variasi Sebagai Variabel Moderasi, Jurnal 
Manajemen Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Surabaya (2017),  h. 2. 
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 Yuyun indrawati dan Nindria utami, “ Pengaruh Ketidakpuasan Terhadap Keputusan 
Perpindahan Merek Dengan Kebutuhan Mencari Variasi Sebagai Variabel Moderasi”, jurnal 




f. Kelompok Acuan (X6) 
Dharmmesta dan Handoko menjelaskan bahwa kelompok acuan 
(reference group) adalah kelompok sosial yang menjadi ukuran seseorang 
untuk membentuk kepribadian dan perilakunya. Adapun indikator dari 




2) Kelompok sahabat 
3) Kelompok belajar 
4) Kelompok kerja 
2. Variabel terikat (Y) adalah variabel yang di pengaruhi akibat dari adanya 
variabel bebas. Variabel terikat yaitu perilaku berpindah merek adalah 
perpindahan merek adalah pola pembelian yang dikarakteristikan dengan 
perubahan pergantian dari satu merek ke merek lain”. Adapun indikator dari 
variabel perilaku berpindah merek adalah
30
 
1. Ketidakpuasan yang dialami pasca konsumsi 
2. Keinginan untuk mencari variasi 
3. Keinginan untuk mempercepat penghentian penggunaan 
4. Memutuskan atas keinginan sendiri 
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 Yuyun indrawati dan Nindria utami, “ Pengaruh Ketidakpuasan Terhadap Keputusan 
Perpindahan Merek Dengan Kebutuhan Mencari Variasi Sebagai Variabel Moderasi”, jurnal 
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 Andrianis Agustin, Marlia Saridewi dan Firmansyah Kusasi, “Pengaruh Atribut Produk, 
Promosi, Harga, Dan Customer Trust Terhadap Brand Switching Konsumen Produk Kartu 
Perdana Axis  (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali 
Haji) “, Jurnal program studi manajemen, (2017), h. 2. 
18 
 
F. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui pengaruh variabel Variaty Seeking  terhadap  
Brand Switching. 
b. Untuk mengetahui pengaruh variabel harga terhadap Brand Switching. 
c. Untuk mengetahui pengaruh variabel Promosi terhadap Brand 
Switching. 
d. Untuk mengetahui pengaruh variabel Kelompok Acuan terhadap 
Brand Switching. 
e. Untuk mengetahui pengaruh variabel Atribut Produk terhadap Brand 
Switching. 
f. Untuk mengetahui pengaruh variabel kepuasan terhadap brand 
switching 
g. Untuk mengetahui pengaruh variabel berpengaruh secara simultan 
terhada Brand Switching. 
2. Manfaat Penelitian 
a. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat pengembangan Ilmu 
Manajemen khususnya konsentrasi Pemasaran dan menambah wawasan 
tentang Brand Switching terutama faktor-faktor yang mempengaruhi 
seperti harga, kepuasan, promosi, Variasi Seeking, dan atribut produk. 
19 
 
Selain itu penelitian ini juga di harapkan dapa digunakan sebaagai 
referensi bagi peneliti selanjutnya agar memperbaiki kekurangan 
penelitian ini. 
b. Manfaat Praktis  
Hasil penelitian ini dapat menjadi sumber informasi dan masukan 
mengenai pengaruh kepercayaan dan kualitas pelayanan dalam 
membentuk loyalitas pelanggan pada kartu Telkomsel dengan 
menggunakkan mediator kepuasan, harga, promosi, variasi seeking, dan 
atribut produk. Sehingga dapat memberikan manfaat kepada pengguna 
kartu Telekomunikasi dan memberikan manfaat bagi Perusahaan Provider 
Telekomunikasi. 
G. Batasan Masalah 
Batasan masalah dalam penelitian ini terbatas pada masyarakat kota 
Makassar yang menggunakan kartu Telekomunikasi. Selain itu juga, penelitian ini 
hanya berfokus kepada pelanggan yang menggunakan sosial media sebagaitempat 
berkomunikasi. 
H. Sistematika penulisan 
Penulisan ini terdiri atas 5 bab dengan sistematika penulisan sebagai 
berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, hipotesis, definisi operasional, 
kajian pustaka serta sistematika penulisan. 
20 
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Dalam bab ini diuraikan tentang grand theory sesuai topik penelitian, 
landasan teori penelitian, dan kerangka pikir . 
BAB III METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang jenis penelitian, lokasi dan waktu 
penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan 
data, instrument penelitian, validasi dan reliabilitasi instrument  serta teknik 
analisis data. 
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang Gambaran Umum Objek Penelitian, 
Karakteristiik Responden, Uji Validitas dan Uji Reabilitas, Uji Analisis  Statistik 
Deskriptiif, Uji Asumsi Klasik, Uji Hipotesis, Uji Regresi bergganda serta 
Pembahasan Hasil Penelitian. 
BAB V PENUTUP 













A.  Teori Stimulus-Respons (S-R) 
Seorang ahli fisiologi khususnya fisiologi pencernaan bernama Ivan P. 
Parlov mempelopori teori (1849-1936) yang dimana teori ini menyatakan bahwa 
semua perilaku manusia merupakan hasil conditioning (pengondisian). Kuat 
atau lemahnya asosiasi stimulus-respons (S-R) ditentukan oleh conditioning.
31
 
Gagasan dasar dari Pavlov ini merupakan cikal-bakal dari aliran psikologi yang 
sangat berpengaruh, yakni Behaviorisme yang dipelopori oleh John B. Watson 
(1878-1958). Gagasan Pavlov ini oleh Watson dikembangkan di Amerika Serikat 
dan dikukuhkannya melalui makalah yang berjudul “Psychology as the 
behaviorist views it” (1931).Pemberian stimulus yang tepat pada seseorang dapat 
mengarahkan seseorang untuk melakukan perilaku yang baru diluar dari pirilaku 
sebelumnya. Sehingga seseorang tidak akan menyadari bahwa mereka telah di 
kontrol untuk terus melakukan perilaku tersebut. Perubahan perilaku juga bisa 
dipengaruhi oleh lingkungannya  sehingga menghasilkan suatu tindakan yang 
dilakukan oleh individu karena adanya faktor internal maupun faktor eksternal 
(lingkungan). 
B. Perilaku berpindah merek 
dalam Setyaningrum, Peter dan Olson berpendapat bahwa perpindahan 
merek adalah pola pembelian yang dikarakteristikkan dengan  perubahan atau 
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pergantian dari suatu merek ke merek lain. Sedangkan Menurut Hoyer dan 
Ridway dalam Setyaningrum berpendapat bahwa Perpindahan merek dapat 
muncul karena adanya kebutuhan mencari variasi.
32
 Menurut Petter dan Olson 
mengungkapkan bahwa “perpindahan merek adalah pola pembelian yang 
dikarakteristikan dengan perubahan pergantian dari satu merek ke merek lain”.
33
 
Menurut Paul , J. Peter  dan Jerry C. olson, perpindahan merek adalah 
perpindahan loyalitas dari suatu merek ke merek lain dalam kategori produk 
sejenis untuk berbagai alasan tertentu.
34
 Dari pengertian di atas Dapat 
disimpulkan bahwa Brand Switching adalah tindakan berpindah merek produk 
dari satu ke produk lainnya yang tidak diinginkan oleh perusahaan karena dapat 
berdampak merugikan bagi perusahaan dan merupakan salah satu alasan mengapa 
perusahaan selalu beroreontasi di pasar. Oreontasi ini dilakukan dalam rangka 
menjaga kepuasan konsumen, pelanggan yang tidak merasa puas akan suatu 
produk akan berusaha mencari informasi mengenai produk baru dan beralih 
menggunakannya. Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu faktor 
pendorong terjadinya Brand Switching. 
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Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Brand Switching Konsumen 
melakukan perpindahan merektentu karena adanya pertimbangan yang telah 
dilewati. Loprang, munculnya perilaku berpindah merek dipengaruhi oleh banyak 
faktor. Faktor-faktor tersebut antara lain : 
1. Faktor Ketidakpuasan terhadap Produk  
2. Faktor Kualitas Produk  
3. Faktor Mencari Variasi (Variety Seeking) 
4. Faktor Iklan  
5. Faktor Harga yang Lebih Murah  
6. Faktor Perubahan Harga 
 
C. Perspektif Islam mengenai Brand Switching 
Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan 
kognisi, perilaku, dan lingkungannya di mana manusia melakukan kegiatan 
pertukaran dalam hidup mereka.
35
 Perilaku konsumen muslim dalam 
mengkonsumsi suatu barang atau jasa harus mengacu pada aturan (syari‟ah Islam) 
yang terdapat dalam aktivitas selain peribadatan (mu‟amalah), maka prinsip yang 
harus dipegang adalah “semua boleh kecuali yang dilarang”dalam berkonsumsi. 
Seorang muslim bebas mengkonsumsi segala sesuatu selain yang tidak dilarang 
(halal) dan tidak berlebih-lebihan karena Islam tidak menyukai sikap berlabihan 
atau gaya hidup boros. Pilihan berkonsumsi dalam ilmu ekonomi konvensional 
sangat tergantung kepada perilaku individual yang terkadang kurang 
memperhatikan norma dan etika dalam masyarakat. Dalam perilaku konsumen 
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Islami, seseorang harus selalu berpegang kepada norma-norma dan etika yang ada 
dalam alQur‟an dan al-Hadits. 
adapun firman allah yang menjelaskan hal ini yaitu QS. Al-waqi‟ah/ 56:68-69. 
                                   
Terjemahannya : 
68.      Maka Terangkanlah kepadaku tentang air yang kamu minum. 





Ayat ini menjelaskan tentang segala sesuatu yang kita konsumsi atau 
yang kita minum itu adalah semuanya dari allah Swt. keadaan ini akan 
menghindarkan dari pola hidup yang berlebih-lebihan, sehingga stabilitas 
ekonomi dapat terjaga konsistensinya dalam jangka panjang. Karena, pola hidup 
manusia didasarkan atas kebutuhan akan menghindari dari pengaruh pengaruh 
pola konsumsi yang tidak perrlu. Allah berfirman dalam Q.S. Al „imran:3/180 
                                  
                                   
       
Terjemahannya : 
180. sekali-kali janganlah orang-orang yang bakhil dengan harta yang 
Allah berikan kepada mereka dari karuniaNya menyangka, bahwa 
kebakhilan itu baik bagi mereka. sebenarnya kebakhilan itu adalah buruk 
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bagi mereka. harta yang mereka bakhilkan itu akan dikalungkan kelak di 
lehernya di hari kiamat. dan kepunyaan Allah-lah segala warisan (yang 




Ayat ini menjelaskan tentang ganjaran bagi orang-orang yang telah 
berikan harta dan limpahan karunia oleh  Allah Swt. kemudian mereka bakhil, 
tidak mau mengeluarkan kewajiban mengenai harta tersebut. Perilaku 
berkomsumsi seorang muslim memiliki perang sebagai makhluk sosial. Maka, 
dari itu seorang muslim harus saling menghormati dan saling mneghargai sesama 
makluk hidup yang sama memiliki kepentingan dalam memenuhi kebutuhan 
hidup. Allah berfirman dalam Q.S. An-nisa: 4/29. 
                            
                           
Terjemahannya: 
29. Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 
yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah 




Ayat ini menjelaskan bahwa larangan untuk memakan harta sesama 
orang beriman dengan cara yang tidak baik, kecuali dengan adanya kesepakatan 
dan saling menyepakati. Islam memandang perilaku komsumsi bukan hanya  
untuk memenuhi kebutuhan  jasmani  tapi juga kebutuhan rohani mereka. Islam 
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memiliki tingkatan-tingkatan dalam memenuhi kebutuhan manusia yang berbeda-
beda sesuai tingkatan dan memiliki konsesuensi pula dalam penentuan proritas 
pemenuhannya. Adapun Qs. Az-Zukhruf 54 sebagai berikut : 
َمٗہ فَاََطاُعۡىيُؕ  اِوَُّہۡم َکاوُۡىا قَۡىًما ٰفِسِقۡیهَ فَاۡستََخفَّ قَۡى   
Terjemahnya : 
Maka (Fir‟aun) dengan perkataan itu telah memengaruhi kaumnya, 





Tidak diperbolehkan memberikan persepsi yang keliru kepada para 
pelanggang dan konsumen terhadap produk dan jasa yang diPromosikan dengan 
dusta dan menyembunyikan cacat, menggambarkan ukuran produk yang hendak 
didesain dan dipromosikan secara berlebihan, meemperbesar fitur-fitur produk 
kepada para pelanggan padahal tidak sesuai dengan kondisi real dari produk 
tersebut. Dengan demikian , promosi yang dipasang wajib sesuai dengan kondisi 
real dari suatu produk dan jasa, karena kejujuran hukumnya wajib dan merupakan 
 
D. Ketidakpuasan  
Ketidakpuasan konsumen dapat timbul karena adanya proses informasi 
dalam evaluasi suatu merek. Konsumen akan menggunakan informasi masa lalu 
dan masa sekarang untuk melihat merek-merek yang dapat memberikan manfaat 
yang dapat memenuhi harapan mereka . Menurut Kotler dan Keller ketidakpuasan 
konsumen adalah suatu keadaan dimana pengharapan konsumen tidak sama jika 
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kebutuhan tidak terpenuhi maka konsumen bisa saja beralih kemerek lain.
40
 
Menurut Hoyer & Ridgway, ketidakpuasan adalah salah satu penyebab perilaku 
pembelian eksplorasi, yang mana ketidakpuasan dapat menimbulkan eksplorasi 
pembelian salah satunya adalah perpindahan merek.
41
  
Hoyer & Ridgway menyatakan ketidakpuasan adalah Akibat yang 
dialami oleh konsumen yang ditimbulkan dari merek atau produk yang dikenakan 
tidak seperti yang diinginkan konsumen merasa tidakpuas.
42
 Menurut Peter dan 
Olson Mengungkapkan bahwa apabila daya guna produk lebih rendah dari yang 
diinginkan maka ketidakpuasan itu terjadi.
43
  Bila kinerja suatu produk tidak dapat 
memenuhi harapan konsumen , maka konsumen akan mengalami ketidakpuasan. 
Dari hal tersebut mengakibatkan konsumen merasa tidak puas akan produk yang 
sudah dibelinya. Apabila konsumen tidak puas, biasanya konsumen akan 
menganti produk atau merek lain dan mengadukan keluhan kepada produsen 
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Harga adalah segala sesuatu yang diberikan oleh konsumen untuk 
mendapatkan keunggulan yang ditawarkan oleh bauran pemasaran perusahaan. 
Pengertian lain harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas sesuatu produk 
atau jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para konsumen untuk 
memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa 
menurut Kotler dan Amstrong. Menurut laksana harga adalah jumlah uang yang 
diperlukan sebagai penukar berbagai kombinasi produk dan jasa. Juga menurut 
Tjiptono, harga adalah suatu moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan 
jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan 
suatu barang atau jasa. Sedangkan menurut Kotler dan Keller , harga adalah nilai 
uang untuk menghasilkan pendapatan dan biaya. Daryanto mendefinisikan harga 
adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau sejumlah nilai yang 
diperlukan konsumen untuk manfaat memiliki atau menggunakan produk. Konsep 




Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa Harga adalah suatu 
nilai yang diberikan kepada suatu produk barang atau jasa. Pemberian harga 
terhadap produk memberikan pengaruh tersendiri dalam proses pembelian 
konsumen, konsumen sekarang cenderung menyukai produk yang murah dan 
kuliatas yang bagus. Faktor ini juga yang membuat perilaku Brand Switching 
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banyak terjadi , ketergiuran akan suatu produk yang murah dengan kualitas yang 
unggul menjadi magnet yang kuat bagi para konsumen.  
F. Promosi 
Promosi merupakan salah satu kegiatan strategik pemasaran yang 
diyakini memiliki pengaruh terhadap keberhasilan pemasaran, apakah itu untuk 
tujuan menaikkan penjualan, membentuk citra merek (brand image building), 
mendorong konsumen untuk membeli suatu merek, dan tujuan marketing 
lainnya.
45
Menurut Huriyati, mengemukakan bahwa promosi merupakan suatu 
bentuk komunikasi pemasaran dalam aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan 
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
46
 Sedangkan 
menurut laksana Promosi adalah suatu komunikasi dari penjual dan pembeli yang 
berasal dari informasi yang tepat yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah 
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Dari beberapa pengertian di atas kita dapat menyimpulkan bahwa 
promosi adalah penginformasian dan komukasi yang dilakukan oleh penjual dan 
pembeli yang bertujuan untuk mengubah sikap atau perilaku konsumen. Promosi 
terdiri dari beberapa karakteristik program yang biasa disebut bauran promosi. 
Bauran promosi menurut Kotler  menyebutkan terdiri dari 5 kiat yaitu : 1) 
periklanan, 2) promosi penjualan, 3) pemasaran langsung, 4) penjualan personal, 
5) hubungan masyarakat atau publitas.   
G. Mencari Variasi 
Brand Switching juga bisa terjadi karena ada pengaruh mencari variasi , 
perilaku mencari variasi biasanya timbul karena adanya rasa ketidakpuasan atau 
berbagai alasan setelah menggunakan produk tertentu. Meurut Simamora 
konsumen yang seringkali melakukan peralihan merek dalam pembeliannya 
termasuk dalam tipe perilaku pembelian yang mencari variasi (variety seeking). 
Sedangkan Peter dan Olson, kebutuhan mencari variasi (variety seeking) 
merupakan sebuah komitmen kognitif untuk membeli merek yang berbeda karena 
berbagai alasan yang berbeda, seperti keinginan baru atau timbulnya rasa bosan 
pada sesuatu yang telah lama dikonsumsi.
48
 Menurut Hoyer dan Ridgway ketika 
individu merasa tidak puas dan ia suka mencari variasi maka ia akan lebih 
termotivasi untuk berpindah merek.
49
 Dengan kata lain mencari variasi adalah 
perilaku yang muncul karena adanya rasa ingin mencoba sesuatu hal yang baru. 
Adapun beberapa tipe konsumen yang mencari variasi, antara lain:  
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1. Exploratory purchase behavior, merupakan keputusan perpindahan 
merek untuk mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan 
alternatif yang lebih baik.  
2. Vicarious exploration, konsumen mencari informasi tentang suatu 
produk yang baru atau alternatif yang berbeda kemudian mencoba 
menggunakannya. Use innovativeness, konsumen telah menggunakan 
dan mengadopsi suatu produk dengan mencari produk yang lebih baru 
dengan teknologi yang lebih tinggi. Sebagaimana yang diungkapkan 
oleh Schiffman dan Kanuk (1994), bahwa k onsumen yang dihadapkan 
dengan berbagai variasi  
3. produk dengan berbagai jenis merek dapat mempengaruhi konsumen 
untuk mencoba-coba berbagai macam produk dan merek sehingga 
konsumen tidak akan sepenuhnya setia pada suatu merek. 
H. Kelompok Acuan 
Menurut  Sumarwan menyebutkan : “Kelompok Acuan (reference 
group) adalah seorang individu atau sekelompok orang yang secara nyata 
mempengaruhi perilaku seseorang.”  Dharmmesta dan Handoko menjelaskan 
bahwa kelompok acuan (reference group) adalah kelompok sosial yang menjadi 
ukuran seseorang untuk membentuk kepribadian dan perilakunya.
50
 Kelompok 
acuan memberikan standar (norma) dan nilai yang dapat menjadi perspektif 
penentu mengenai bagaimana seseorang berperilaku atau berpikir, sehingga dalam 
hal ini memungkinkan kelompok acuan ini dapat memberikan informasi mengenai 
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suatu produk terntentu dan tentunya dapat menambah citra merek dari konsumen 
itu sendiri yang dapat digunakan dalam melakukan suatu keputusan pembelian.
51
 
Kelompok acuan pada dasarnya mempunyai fungsi sebagai referensi bagi 
seseorang dalam keputusan pembelian,  kemampuan kelompok acuan untuk 
memberikan informasi sangat berguna bagi konsumen yang memiliki perilaku 
yang cenderung untuk berpindah merek .kelompok acuan memiliki beberapa 
jenis-jenis konsumen yaitu  : 
1. Kelompok formal dan informal 
2. Kelompok primer dan sekunder 
3. Kelompok aspirasi dan disosiasi 
I. Atribut Produk 
Kotler dan Amstrong mengatakan “atribut produk adalah pengembangan 
suatu produk atau jasa melibatkan pendefinisian manfaat yang akan ditawarkan 
produk dan jasa tersebut. Manfaat ini dikomunikasikan dan dihantarkan oleh 
atribut produk seperti kualitas, fitur serta gaya dan desain”. Atribut produk terdiri 
dari dua jenis yaitu; atribut yang berwujud (tangible) dan atribut yang tidak 
berwujud (intangible).
52
 Dan Kotler juga menjelaskan bahwa atribut produk 
adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang menjamin agar 
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diterapkan oleh 
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pembeli. Aaker juga menyatakan bahwa terdapat suatu resiko dimana pelanggan 
yang loyal akan bisa dipengaruhi pesaing jika penampilan produk atau layanannya 
tidak diperbaiki. Dan Tjiptono berpendapat bahwa unsur – unsur yang penting 
dalam atribut produk diantaranya meliputi merek, kemasan, pemberian label 
(labeling), jaminan (garansi), harga dan pelayanan.   
Atribut produk pada dasarnya adalah unsur yang sangat penting pada 
produk, dimana hal ini dapat menjadi pertimbang seseorang dalam pengambilan 
keputusan. Bila produsen mampu menunjukkan atribut produk yang dimiliki pada 
produk tersebut.  Tentu hal ini dapat memengaruhi konsumen dalam melakukan 
pembelian atas produk tersebut. Maka hal ini dapat membuat para konsumen 
untuk melakukan pembelian atas produk tersebut dan bisa juga memengaruhi 
konsumen lain untuk berpindah dari produk lain  ke produk lainnya. walaupun 
keputusan pembelian jadi atau tidaknya tergantung dari kesimpulan tahap-tahap 










J. Kerangka Fikir 
Adapun Kerangka pikir dalam penelitian ini disusun seperti yang tertuang 




















Harga  X2 
Promosi X3 
Atribut Produk X6 
Mencari Variasi X4 
Kelompok Acuan X5
   
Brand Switching 
Y 











A. Jenis dan lokasi penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah penelitian 
asosiatif/korelaisonal dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian 
asosiatif/korelaisonal merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh ataupun juga hubungan antara dua variabel atau lebih. Sedangkan 
pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif. Pendekatan ini 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, 
dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 
 
B. Lokasi dan waktu penelitian  
Adapun lokasi penelitian ini dilakukan di kota Makassar. Adapun waktu  
penelitian ini selama 3 bulan 
C. Populasi dan sampel 
Proses penelitian pada dasarnya meliputi perumusan masalah penelitian 
dan pemecahannya. Adapun populasi dan sampel serta teknik pengambilan 







Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penelitian 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya
53
. Berdasarkan definisi 
populasi, maka yang dijadikan populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat 
yang berada di  kota Makassar yang menjadi pengguna Kartu Telkomsel. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Dalam penelitian ini, untuk menghitung jumlah sampel 
menggunakan rumus Malhotra. Menurut Malhotra yang dikutip oleh Rully dan 
Poppy Yuniawati (2014) ukuran sampel dapat ditentukan dengan cara mengalikan 
jumlah indikator dengan 5, atau 5 X jumlah variabel. Dengan demikian jumlah 
sampel dalam penelitian ini adalah 15 (jumlah indikator) X 5 = 75 (dibulatkan 
menjadi 100 responden). 
Penentuan sampel dalam penelitian ini, menggunakan metode pemilihan 
sampel nonprobability sampling, dimana teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel.
54
 Mengingat jumlah pengguna Kartu Telkomsel banyak 
dan karena keterbatasan waktu maka penarikan sampel dilakukan dengan metode 
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convenience sampling, yaitu seseorang diambil sebagai sampel karena kebetulan 





D. Jenis dan sumber data  
Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer ialah 
suatu data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu organisasi atau 
perorangan langsung dari objeknya. Sedangkan data sekunder ialah suatu data 
yang diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan sudah 
diolah oleh pihak lain, biasanya sudah dalam bentuk publikasi, sehingga data 
tersebut sudah dapat langsung digunakan oleh peneliti tanpa harus mengolahnya 
lagi, berbeda dengan data primer yang membutuhkan pengolahan terlebih dahulu 
sebelum digunakan. 
E. Metode pengumpulan data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah angket atau 
kuesioner (daftar pertanyaan). Angket atau kuesioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 
tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner dapat berupa 
pertanyaan/pernyataan tertutup atau terbuka, dapat diberikan kepada responden 
secara langsung atau dikirim melalui pos atau internet.
56
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Skala pengukuran yang digunakan dalam instrument ini adalah skala likert 
modifikasi. Skala modifikasi merupakan skala yang menghilangkan kelemahan 
yang terdapat di skala Likert yang menggunakan peringkat 5 angka dalam 
penilaian. Dalam skala likert modifikasi secara umum menggunakan peringkat 4 
dalam penilaian, yaitu: 
57
 
1. Sangat setuju, skor  : 4 
2. Setuju, skor   : 3 
3. Tidak setuju, skor  : 2 
4. Sangat tidak setuju, skor : 1 
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F. Uji Validitas dan Reliabilitasi Instrumen 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner. Uji 
signifikan dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk 
degree of freedom (df)= n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sample. Uji Validitas 
menggunakan taraf signifikansi 5%. Jika r hitung  > r tabel dan bernilai positif. 




2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variable atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakam reliable atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. Uji Reliabilitas dapat digunakan dengan menggunakan 
bantuan program SPSS, yang akan memberikan fasilitas untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau variabel 
dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach Alpha> 0,70.
59
 
G. Teknik analisis data 
Teknik analisis merupakan sebuah proses yang terintegrasi dalam prosedur 
penelitian. Analisis data dalam penelitian dilakukan untuk menjawab rumusan 
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masalah dan hipotesis yang telah diajukan. Hasil analisis data selanjutnya 
diinterpretasikan dan dibuatkan dalam kesimpulannya.
60
 Teknik yang digunakan 
untuk mengelolah data adalah, teknik analisis statistik melalui sofware SPSS 24. 
Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian adalah sebagai 
berikut: 
1. Uji Analisis Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah suatu cara yang memberikan gambaran atau 
deskriptif suatu data yang dilihat dari nilai Rata-Rata (mean), Standar Deviasi, 
Varian, Maksimum, Minimum, Sum, Range, Kurtosis dan Skewness 
(kemencengan distribusi).
61
 Data deskriptif digunakan untuk memberikan 
gambaran mengenai deskripsi responden penelitian dan deskripsi setiap 
pertanyaan kuesioner.  
2. Asumsi Klasik 
Uji Asumsi klasik adalah suatu uji yang dilakukan untuk menilai sebuah 
model regresi , apakah terdapat masalah-masalah asumsi klasik atau tidak. Uji 
asumsi klasik terdiri atas empat uji yang harus dipenuhi, yaitu: 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi. Variabel pengganggu atau residual 
memiliki distribusi normal. Uji normalitas mengamsumsikan bahwa 
nilai residual mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini dilanggar 
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maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Ada 
dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau 
tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik. 
Analisis grafik adalah salah satu cara untuk melihat normalitas residual 
adalah dengan melihat grafik histogram yang membandingkan aJika distribusi 
data residual normal, maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan 
mengikuti garis diagonalnya. 
62
 Sedangkan uji statistik dilakukan dengan melihat 
nilai Kurtosis dan Skewness dan untuk menguji apakah residual terdistribusi 
normal dapat dilihat dari hasil uji Kolmogorov Smirnov. Apabila hasil dari One 
Sample Kolmogorov Smirnov test dibawah tingkat signifikansi 5% atau 0,05 




b. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi adalah suatu uji yang bertujuan untuk 
mengetahui apakah dalam model regresi terdapat menyimpangan 
asumsi klasik autokorelasi. Motode pengujian dalam penelitian ini 
menggunakan uji Durbin-Watson (Uji DW). Uji DW hanya digunakan 
untuk autokorelasi tingkat satu (first order autorrelation) dan 
mensyaratkan adanya konstanta dalam model regresi. Adapun cara 
pengambilan keputusan untuk menilai apakah ada tidaknya 
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autokorelasi dengan cara, apabila ketentuan pengujian uji Durbin 
Watson (Uji DW) dengan ketentuan jika DW lebih besar daridu dan 




c. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar 
variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya 
tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Jika variabel 
independen saling berkorelasi, maka variabel ini tidak ortogonal. 
Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi 
antar sesama variabel independen sama dengan nol. Cara untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya Multikolinearitas di dalam model 
regresi dengan cara melihat nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan 
nilai Tolerance. Apabila nilai VIFnya dengan ketentuan nilai > 0,10 
dan VIF < 10, maka dapat diartikan tidak terdapat multikolinearitas 
pada model regresi penelitian.
65
 
d. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas adalah suatu uji yang bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regresi terdapat ketidaksamaan variance 
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dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Homoskesdatisitas. Model 
regresi yang baik apabila yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi 
Heteroskedastisitas. Cara menguji Heteroskedastisitas dengan melihat 
grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu 
ZPRED dengan residualnya SRESID.
66
 
Selain itu bisa juga dengan menggunakan uji Glejser. Uji Glejser 
dilakukan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel independen. 
Jika terlihat dari probabilitias signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 0,05 
maka disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya Heteroskedastisitas.
67
 
3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan untuk melihat ada a3e9099tau tidak pengaruh dari 
antar variabel serta untuk membuktikan hipotesis. Dalam pengujian penelitian ini 
menggunakan analisis regresi berganda dan analisis jalur (Path Analysis). Dalam 
statistic pengujian ini diukur dengan melihat koefisien Determinasi (  ), Uji 
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a. Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Koefisien determinasi adalah uji yang digunakan untuk mengukur 
seberapa jauh kemampuan sebuah model yang menerangkan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. 
b. Uji Simultan (f) 
Uji Simultan adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah semua 
variabel bebas memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen. Cara mengetahui dari uji Simultan, jika nilai F-hitung lebih besar dari 
F-tabel dan memiliki nilai signifikan kurang dari 0,05, maka variabel independen 
secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen dan jika 
nilai F-hitung lebih kecil dari F-tabel dan memiliki nilai signifikansi diatas dari 
0,05, maka variabel independen tidak memilik pengaruh terhadap variabel 
dependen. 
c. Uji Parsial (t) 
Uji Parsial adalah uji yang digunakan untuk melihat seberapa pengaruh 
satu variabel bebas secara individual menerangkan variasi variabel terikat. Uji t 
dilakukan dengan melihat nilai jika nilai t hitung lebih kecil dari t-tabel dan 
memiliki signifikan > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak dan jika nilai t 
hitung lebih besar dari t-tabel dan memiliki signifikan < 0,05, maka H0 ditolak 







HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umun Kota Makassar 
 













- Sebelah utara : kabupaten maros 
- Sebelah timur : kabupaten Maros 
- Sebelah Selatan : Kabupaten Gowa 
- Sebelah Barat : Selat Makassar 
dari segi kependudukan, kota Makassar paa tahun 2017 jumlah penduduknya 
mencapai 1.489.011 iwa yang terdiri atas 737.146 jiwa penduduk laki-laki dan 
751.865jiwa penduduk perempuan, yang tersebar di 14 kecamatan dan 143 
kelurahan dengan persebaran penduduk sekitar 8.348 jiwa/km
2
 dengan luas 





adapun kecamatan yang terluas dari 14 kecamatan tersebut adalah kecamatan 
Biringkanaya yaitu 48,22 km
2
 dan tersempit adalah kecamat mariso dengan luas 
wilayah 1.82 km
2
. Kecamatan terpadat adalah kecamatan Makassar dengan 
jumlah penduduk sebesar 33.751 jiwa/km
2
 dan terendah di kecamatan 
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Tamalanrea sebesar 3.563 jiwa/km
2 
. untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada table 
4.1 dan table 4.2 
Tabel 4.1 
Luas Wilayah Kota Makassar Diperinci Menurut Kecamatan Tahun 2017. 




1 Mariso  1,82 1,04 
2 Mamajang  2,25 1,28 
3 Tamalate  18,18 10,34 
4 Rappocini 9,23 5,25 
5 Makassar 25,2 1,43 
6 Ujung Pandang 2,63 1,50 
7 Wajo 1,99 1,13 
8 Bantoala 2,10 1,19 
9 Ujung Tanah 5,94 3,38 
10 Tallo 8,75 4,8 
11 Panakkukang 13,03 7,41 
12 Manggala 24,14 13.73 
13 Birirngkanaya 48,22 27,43 
14 Tamalanrea 31,84 18,11 
Jumlah 175,77 100,00 






Jumlah Penduduk Dan Laju Pertumbuhan Penduduk Menurut Kecamatan 











 Mariso 58.815 59.292 59.721 0,81 0,72 
 Mamajang 60.779 61.007 61.186 0,38 0,29 
 Tamalate 190.694 194.493 198.210 1,99 1,91 
 Rappocini 162.539 164.563 166.480 1,25 1,16 
 Makassar 84.396 84.758 85.052 0,43 0,35 
 Ujung Pandang 28.278 28.497 28.696 0,77 0,70 
 Wajo 30.722 30.933 31.121 0,69 0,61 
 Bontoala 56.243 56.536 56.784 0,52 0,44 
 Ujung Tanah 48.882 49.223 49.528 0,70 0,62 
 Tallo 138.598 139.167 139.624 0,41 0,33 
 Panakukkang 146.968 147.783 148.482 0,55 0,47 
 Manggala 135.049 138.659 142.252 2,67 2,59 
 Biringkanaya 196.612 202.520 208.436 3,00 2,92 
 Tamalanrea 110.826 112.170 113.439 1,21 1,13 
Kota Makassar 1.449.401 1.469.601 1.489.011 1,39 1,32 




 Sejalan dengan pertumbuhan penduduk kota Makassar, pertumbuhan ekonomi 
juga mengalami perkembangann. Hal ini bisa kita lihat dari laporan keungan 
daerah, dimana Anggaran Pendapatan daerah Kota Makassar pada tahun 2017 
sebesar Rp. 3.416.355.171.726 dan pada tahun 2016 sebesar 3.546.650.155.445. 
Sumber pendapatn tersebesar berasal dari dana perimbangan yaitu  sebesar Rp. 
1.672.967.166.403 selanjutnya Pendapatan Asli Daera sebesar Rp. 
1.337.231.047.257.  hal ini bisa kita lihat dari tabel  4.3 
Table 4.3 




























Jumlah /total 2.952.609.910.737,09 3.546.650.155.445 3.416.355.171.726 
Sumber : BPS Makassar 2015 dan BPS Makassar 2018  
berdasarkan data table 4.3, kita bisa lihat bahwa Pendapatan Asli Daerah 
mengalami peningkatan tiap tahunnya.   
B. Karakteristik respoden  
 Pada bagian ini terdapat objek penelitian yang memberikan gambaran 
mengenai factor-factor apa saja yang mempengaruhi ini. Adapun beberapa 
karakteristik responden dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Jenis kelamin  
 Dari 120 kuenioner yang disebar kepada pengguna Proveder Telekomunikasi 
di kota Makassar, ternyata terdapat 42 orang atau dengan presentase sebesar 
34,4%  dan 80 orang atau dengan presentase sebesar 65,6 % responden 
perempuan. Berdasarkan data tersebut bahwa mayoritas pengguna telekomunikasi 
adalah perempuan. Data tersebut dapat dilihat dari tabel di bawah ini 
 
Tabel 4.4 
Data pengguna kartu Telekomunikasi 
Jenis kelamin Jumlah  Presentase 
Laki-laki 42 34,4% 
Perempuan 78 65,6% 
Total 120 100% 





 Dari 122 kuesioner yang disebar kepada pengguna Provider 
Telekomunikasi di Makassar, terhadap 25 responden yang berada pada interval 
usia-15-20 dengan presentase 24%,  55 responden yang berada pada interval usia 
21-25 tahun atau dengan presentase 42,6%, 27 responden yang berada pada 
internal usia 26-30 dengan presentase 21,1% , 7 responden yang berada pada 
internal usia 31-35 dengan persentase 6,8% dan 5 responden yang berada pada 
interval usia 36-40  . Berdasarkan data tersebut bahwa mayoritas pengguna 
Provider Komunikasi adalah interval usia 21-24 tahun. Data tersebut dapat diihat 
dari table di bawah ini: 
Tabel 4.5 
Data Usia Pengguna 
Usia  Jumlah Pengguna Presentase 
15-20 25 20,8% 
21-25 55 45,8% 
26-30 27 22,1% 
31-35 7 5,8% 
36-40 6 6% 
Total 120 100% 







3. Pekerjaan  
Dari 120 kuesioner yang disebar kepada pengguna provider 
Telekomunikasi di kota Makassar,menunjukkan bahwa responden dengan 
pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 65 orang dengan presentasi 
sebesar 54,2% Karyawan swasta sebanyak 29 orang dengan presentasi 
sebesar 24,1% pegawa negeri sipil (PNS) sebanyak 11 orang dengan 
presentase sebesar 9,2%, wiraswasta dan lain-lain sebanyak 15 orang dengan 
presentase sebesar 12,5%. Data tersebut bisa dilihat pada table di bawah ini : 
 
Tabel  4.6 
Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 65 54,2% 
Karyawan Swasta 29 24,1% 
PNS 11 9,2% 
Wiraswasta dan lain-lain 15 12,5% 
Total 120 orang 100% 
Sumber : Data Primer 
 
4. Penghasilan 
Dari 120 kuesioner yang disebar kepada pengguna provider 
Telekomunikasi di kota Makassar,menunjukkan bahwa responden dengan 
penghasilan per bulan antara Rp 1.500.000-2.000.000 sebanyak 73 orang 




2.000.000 – Rp. 2.500.000 sebanyak  27 dengan presentase 22,5%, responden 
dengan penghasilan lebih  per bulan antara Rp 2.500.000 sebanyak 20 
responden dengan presentase 16,7%. Data tersebut bisa dilihat pada table di 
bawah ini : 
 
Table 4.7 
Responden Berdasarkan Penghasilan 
Penghasilan per bulan jumlah Persentase 
Rp 1.500.000 – Rp.2.000.000 73 60,8% 
Rp 2.000.000 – RP 2.500.000 27 22,5% 
Lebih dari Rp 2.500.000 20 16,7% 
Total  120 100% 
Sumber: Data Primer 
 
C. Hasil Penelitian 
1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas digunakan untuk  menguji setiap butiran  
instrumen penelitian dari kuesioner apakah dapat digunakan dalam penelitian atau  
tidak . Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan SPSS 24 Statistic for 
Windows dengan 120 responden. 
a. Uji Validitas 
Uji signifikan digunakan untuk membandingkan nilai r 
hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2,  hal ini n 




taraf signifikansi 5%atau 0,05. Jika r hitung  >  r tabel, maka 
instrument penelitian dikatakan valid. 
70
. Berikut ini adalah hasil 
validitas penelitian yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.8 




hitung r-tabel keterangan 
kepuasan 
K.1 0,771 0,177 VALID 
K.2 0,729 0,177 VALID 
K.3 0,857 0,179 VALID 
K.4 0,829 0,177 VALID 
harga 
H.1 0,815 0,177 VALID 
H.2 0,855 0,177 VALID 
H.3 0,771 0,177 VALID 
Promosi 
P.1 0,876 0,177 VALID 
p.2 0,718 0,177 VALID 
p.3 0,842 0,177 VALID 
mencari Variasi 
Mv.1 0,819 0,177 VALID 
Mv.2 0,771 0,177 VALID 
Mv.3 0,748 0,177 VALID 
Mv.4 0,668 0,177 VALID 
Mv.5 0,655 0,177 VALID 
atribut produk 
Ap.1 0,755 0,177 VALID 
Ap.2 0,741 0,177 VALID 
Ap.3 0,175 0,177 VALID 
kelompok Acuan 
Ka.1 0,816 0,177 VALID 
Ka.2 0,785 0,177 VALID 
Ka.3 0,815 0,177 VALID 
perilaku perpindahan 
merek 
Ppm.1 0,864 0,177 VALID 
ppm.2 0,800 0,177 VALID 
ppm.3 0,867 0,177 VALID 
Sumber: Data Primer yang Diolah tahun 2019 
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Berdasarkan hasil uji validitas dapat dilihat bahwa pertanyaan-pertanyaan 
pada masing-masing item variabel memiliki r-hitung > r tabel, artinya bahwa 
instrumen penelitian layak digunakan untuk memperoleh data. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah  ukuran kestabilan seseorang dalam menjawab setiap 
pernyataan pada kuesioner penelitian. Suatu variabel dikatakan reliable jika 
memberikan nilai Cronbach's Alpha > 0,70.
71
 . Berikut ini adalah hasil reliabilitias 
penelitian yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.9 




Kepuasan 0,805 Reliabel 
Harga 0,740 Reliabel 
Promosi 0,744 Reliabel 
mencari variasi 0,785 Reliabel 
atribut produk 0,778 Reliabel 
kelompok acuan 0,728 Reliabel 
perilaku perpindahan 
merek 0,799 Reliabel 
Sumber: Data Primer yang Diolah tahun 2019 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji normalitas 
Dalam uji normalitas penelitian ini pengujiannya dilakukan 
dengan teknik Kolmogorov-Smirnov Z. ketika hasil dari Kolmogorov-
Smirnov Z berada diatas tingkat signifikansi, maka menunjukkan pola 
distribusi normal dan menunjukkan model regresi memenuhi asumsi 
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normalitas. Selain menggunakan teknik Kolmogorov-Smirnov Z ada cara 
lain untuk mengetahui data distribusi normal yaitu menggunakan uji 
normal Probability Plot. Penilaian uji normal Probability Plot dilihat dari 
titik-titik plot. Ketika titik-titik berada didekat garis diagonal, maka nilai 
residual berdistribusi normal. Berikut ini adalah hasil uji normalitas 
berdasarkan teknik Kolmogorov-Smirnov Z dan uji uji normal Probability 
Plot yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Normalitas  



















Kolmogorov-Smirnov Z .915 
Asymp. Sig. (2-tailed) .373 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 












Hasil Uji Normalitas 
 
Sumber : Output SPSS diolah 2019 
Dari hasil nilai Kolmogorov-Smirnov Z pada tabel One-Sample 
Kolmogorov-Smirnov Test yaitu 0,915. Hal ini menunjukkan bahwa nilai 
Kolmogorov-Smirnov Z lebih besar dari nilai signifikansi yaitu 0,05, sehingga 
model ini telah memenuhi uji normalitas yang terdistribusi normal. Selain itu, 
hasil nilai uji Probability Plot menunjukkan bahwa titik-titik plot berada didekat 
atau mengikuti garis diagonal sehingga telah memenuhi uji normalitas yang 
terdistribusi normal. 
b. Uji Autokorelasi 
Dalam uji autokorelasi penelitian ini pengujiannya mengunakan uji 
Durbin Watson untuk mengetahui dan mendeteksi apakah ada tidaknya 
autokorelasi penelitian ini. Ketentuan pengujian uji Durbin Watson (Uji 




hipotesis nol diterima dan berarti tidak terjadi autokorelasi. Berikut ini 
adalah hasil uji autokorelasi yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
 
Tabel 4.11 









Berdasarkan hasil uji autokorelasi yang menggunakan uji Durbin 
Watson dapat dilihat nilai DW adalah 2.111. pada penelitian ini, jumlah 
populasi (N) penelitian adalah 120 dan jumlah variabel Independen (K) 
adalah 6 (k=6), nilai batas bawah (dL) adalah 1,5987 dan nilai batas atas 
(dU) adalah 1,8082. Berdasarkan data tersebut maka nilai DW > nilai dU, 
sehingga pada model I tidak terdapat autokorelasi. 
c. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
independen. Cara mengetahui terdapat atau tidak multikolinearitas dapat 
dilihat dari nilai tolerance dan VIFnya dengan ketentuan jika nilai 
















 .538 .514 .46495 2.111 
a. Predictors: (Constant), Kelompok Acuan, Harga, Kepuasan, 
Mencari Variasi, Promosi, Atribut Produk 
b. Dependent Variable: Brand Switching 




multikolinearitas pada model regresi penelitian. Berikut ini adalah hasil uji 
multikolinearitas  yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.12 








1 (Constant)     
Kepuasan .799 1.251 
Harga .712 1.404 
Promosi .459 2.179 
Mencari Variasi .612 1.635 
Atribut Produk .425 2.354 
Kelompok Acuan .773 1.294 
a. Dependent Variable: Brand Switching 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Berdasarkan hasil dari tabel, bahwa variabel Kepuasan memiliki 
nilai tolerance 0,799 (>0,10) dan nilai VIF yaitu 1,251 (<10). Pada 
variabel harga memiliki nilai tolerance 0,712 (>0,10) dan nilai VIF yaitu 
1,404 (<10). Pada variabel Promosi memiliki nilai tolerance 0,459 (>0,10) 
dan nilai VIF yaitu 2,179 (<10). Pada variabel mencari variasi memiliki 
nilai tolerance 0,612 (>0,10) dan nilai VIF yaitu 1,635 (<10). Pada 
variabel atribut produk memiliki nilai tolerance 0,425 (>0,10) dan nilai 
VIF yaitu 2,354 (<10). Pada variabel kelompok acuan memiliki nilai 




dapat dilihat bahwa masing- masing variabel tidak terjadi 
multikolinearitas. 
d. Uji Heteroskedastisitas 
Pada uji heteroskedastisitas penelitian ini menggunakan dengan uji 
Glejser. Uji Glejser mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual 
terhadap variabel independen. Jika nilai yang terlihat dari probabilitas 
signifikansinya di atas tingkat kepercayaanya 5% atau 0,05, maka model 
regresi tidak mengandung heteroskedastisitas. Berikut ini adalah hasil uji 
heteroskedastisitas yang dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.12 










t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .342 .161   2.124 .036 
Kepuasan .122 .045 .269 2.720 .169 
Harga -.041 .045 -.094 -.894 .373 
Promosi -.026 .057 -.060 -.464 .644 
Mencari Variasi -.109 .053 -.231 -2.048 .043 
Atribut Produk .088 .068 .174 1.284 .202 
Kelompok Acuan -.058 .046 -.127 -1.271 .206 
a. Dependent Variable: Abs_RES 
Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Dari hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil uji glejser memiliki nilai 
signifikansi semua variabel \ diatas 0,05, sehingga dapat disimpulkan tidak 




3. Uji Hipotesis 
Uji Hipotesis adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya 
pengaruh antar variabel dan untuk membuktikan hipotesis yang di rumuskan 
sebelumnya. Uji ini dilakukan mengunakan analisis berganda dan path analysis. 
Pada penelitian ini terdapat dua model regresi, dan path analysis dilakukan untuk 
mengetahui pengaruh variabel langsung dan variabel tidak langsung. 
a. Analisis Regresi  
1) Uji koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi adalah uji yang dilakukan untuk 
mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen. Berikut ini adalah hasil uji koefisien determinasi yang dilihat 
dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.13 






Berdasarkan tabel diatas, bahwa nilai koefisien yang memiliki 
nilai R Square sebesar 0,508 atau sebesar 50,8%. Dari nilai ini dapat 
diartikan bahwa variabel y dapat dijelaskan oleh variabel X dengan R 
Square sebesar 50,8%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 48,2 dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak diteliti 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 





 .508 .482 .47330 
a. Predictors: (Constant), Kelompok Acuan, Harga, Kepuasan, 
X4, Promosi, Atribut Produk 




2) Uji Parsial (t) 
Uji Parsial adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari 
satu variabel independen secara individual dalam menjelaskan variabel 
dependen. Dalam hipotesis penelitian pada uji t yaitu H0 = tidak berpengaruh 
signifikan dan H1= berpengaruh signifikan. Adapun beberapa dasar 
pengambilan keputusan dalam uji parsial yaitu: 
a) Jika nilai t hitung lebih kecil dari t-tabel dan memiliki signifikan > 0,05, 
maka H0 diterima dan H1 ditolak 
b) Jika nilai t hitung lebih besar dari t-tabel dan memiliki signifikan < 
0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 




Hasil Uji Parsial (t)  








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .395 .256   1.546 .125 
Kepuasan .175 .071 .182 2.457 .016 
Harga -.136 .072 -.147 -1.882 .062 
Promosi .133 .090 .143 1.468 .145 
Mencari variasi .461 .084 .460 5.459 .000 
Atribut Produk -.002 .108 -.002 -.016 .987 
Kelompok 
Acuan 
.202 .073 .207 2.760 .007 




Sumber : Output SPSS diolah 2018 
 
Berdasarkan tabel diatas bahwa variabel ketidakpuasan  memiliki nilai 
koefisien regresi sebesar 0,175 bernilai positif (+) artinya variabel kepuasan 
memiliki pengaruh positif terhadap perilaku berpindah merek. Variabel 
ketidakpuasan memiliki nilai t-hitung sebesar 2,457 atau lebih besar dari t-tabel 
(1,65765) serta nilai signifikansi sebesar 0,016 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel kepuasan berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
perpindahan merek, berarti bahwa: 
H1 :  Diduga Ketidakpuasan berpengaruh terhadap perilaku berpindah 
merek, Diterima 
Selanjutnya, variabel variabel harga memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar – 1,136 bernilai negative  (-) artinya variabel harga tidak memiliki 
pengaruh positif terhadap perilaku berpindah merek. Variabel harga memiliki nilai 
t-hitung sebesar – 1,882 atau lebih kecil dari t-tabel (1,65765) serta nilai 
signifikansi sebesar 0,062 atau lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel harga tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan merek, 
berarti bahwa: 
H2 :  Diduga harga berpengaruh terhadap perilaku berpindah merek 
pengguna kartu seluler, Ditolak 
Selanjutnya, variabel promosi memiliki nilai koefisien regresi sebesar 
0,133 bernilai positif  (+) artinya variabel promosi memiliki pengaruh positif 




sebesar 1 ,468 atau lebih kecil dari t-tabel (1,65765) serta nilai signifikansi 
sebesar 0,145 atau lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
harga tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan merek, berarti 
bahwa: 
H3 :  Diduga promosi berpengaruh terhadap perilaku berpindah merek 
pengguna kartu seluler, Ditolak 
Selanjutnya,variabel mencari variasi memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar 0,461 bernilai positif (+) artinya variabel mencari variasi memiliki 
pengaruh positif terhadap perilaku berpindah merek. Variabel mencari variasi 
memiliki nilai t-hitung sebesar 5, 459 atau lebih besar dari t-tabel (1,65765) serta 
nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel mencari variasi berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
perpindahan merek, berarti bahwa: 
H4 :  Diduga mencari variasi berpengaruh terhadap perilaku berpindah 
merek, Diterima 
Selanjutnya, variabel atribut Produk memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar – 0,002 bernilai negatif (negatif) artinya variabel atribut produk memiliki 
pengaruh negatif terhadap perilaku berpindah merek. Variabel atribut produk 
memiliki nilai t-hitung sebesar – 0,16 atau lebih kecil dari t-tabel (1,65765) serta 
nilai signifikansi sebesar 0,987 atau lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel atribut produj tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku 




H5 :  Diduga atribut produk berpengaruh terhadap perilaku berpindah 
merek pengguna kartu seluler, Ditolak 
Selanjutnya, variabel kelompok acuan memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar 0,202 bernilai positif  (+) artinya variabel kelompok acuan memiliki 
pengaruh positif terhadap perilaku berpindah merek. Variabel kelompok acuan 
memiliki nilai t-hitung sebesar 2,760 atau lebih besar dari t-tabel (1,65765) serta 
nilai signifikansi sebesar 0,007 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel kelompok acuan berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
perpindahan merek, berarti bahwa: 
H6 :  Diduga kelompok acuan berpengaruh terhadap perilaku berpindah 
merek, Diterima 
3) Uji Simultan (F) 
Uji Simultan adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah semua 
variabel bebas memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen. Adapun dasar-dasar dalam mengambilan keputusan dalam uji F yaitu: 
a) Jika nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel dan memiliki nilai signifikan 
kurang dari 0,05, maka variabel independen secara bersama-sama (simultan) 
berpengaruh terhadap variabel dependen 
b) Jika nilai F-hitung lebih kecil dari F-tabel dan memiliki nilai signifikansi 
diatas dari 0,05, maka variabel independen tidak memilik pengaruh terhadap 
variabel dependen 
















Square F Sig. 
1 Regression 
26.153 6 4.359 19.458 ,000
b
 
Residual 25.313 113 .224     
Total 51.467 119       
a. Dependent Variable: Perilaku Berpidah Merek 
b. Predictors: (Constant), Kelompok Acuan, Harga, Kepuasan, X4, 
Promosi, Atribut Produk 
 Sumber : Output SPSS diolah 2018 
Berdasarkan hasil dari tabel diatas bahwa nilai F-hitung sebesar 19,458 
dan lebih besar  dari nilai F-tabel yaitu 2,18 serta nilai signifikannya sebesar 0,000 
atau kurang dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan variabel ketidakpastian, harga, 
promosi, mencari variasi, kelompok acuan, dan atribut produk secara bersama-
sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel Perilaku perpindahan 
merek. 
H7:  Diduga ketidakpastian, harga, promosi, mencari variasi, kelompok 
acuan, dan atribut produk terhadap perilaku berpindah merek pada 
pengguna kartu seluler secara bersama-sama (simultan), Diterima 
D. Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisis, selanjutnya akan dilakukan pembahasan hasil 
analisis sehingga dapat memberikan gambaran mengenai bagaimana pengaruh 
antarvariabel penelitian. Dalam penelitian ini terdapat tujuh variabel yaitu 




(Independen), Promosi sebagai variabel X3 (Independen), Mencari Variasi 
sebagai variabel X4 (Independen), Kelompok Acuan sebagai variabel X5 
(Independen), Atribut Produk sebagai variabel X6 (Independen), dan Perilaku 
Berpindah Merek sebagai Variabel Y (Dependen). 
1. Pengaruh ketidakpuasan terhadap perilaku berpindah merek 
Ketidakpuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang dihasilkan dari 
keinerja yang berhubungan dengan harapan. Secara umum ketidakpuasan adalah 
dampak dari perbandingan antara harapan pelanggan sebelum pembelian dengan 
sesungguhnya yang diperoleh pelanggan dari produk atau jasa tersebut. Adapun 
ayat terkandung mengenai ketidakpuasan adalah QS. Al-waqi‟ah/ 56:68-69. 
                                   
Terjemahannya : 
68.   Maka Terangkanlah kepadaku tentang air yang kamu 
minum. 




Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh 
nilai thitung 2,457 > nilai ttabel 1,65765 dan nilai signifikansi 0,016 < 0,05. 
Kemudian, penelitian ini memperoleh hasil koefisien regresi 2,457 sehingga 
menunjukkan variabel ketidakpuasan ini memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel perilaku berpindah merek. Dan hipotesis yang dikemukakan 
sebelumnya diterima, bahwa ketidakpuasan memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Perilaku berpindah merek.  
                                                             




Berdasarkan teori Stimulus-Respons (S-R) yang dipelopori oleh seorang 
ahli fisiologi khususnya fisiologi pencernaan yang bernama Ivan P. Parlov (1849-
1936) yang dimana teori ini menyatakan bahwa semua perilaku manusia 
merupakan hasil conditioning (pengondisian). Kuat atau lemahnya asosiasi 
stimulus-respons (S-R) ditentukan oleh conditioning. Dari teori ini dapat 
disimpulkan bahwa ketidakpuasan merupakan stimulus yang mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Dari hasil 
penelitian ini menunjukan bahwa pengguna Kartu telekomunikasi lebih banyak 
berjenis kelamin perempuan itu semua karena kondisi yang mengharuskan 
perempuan  memiliki kartu komunikasi untuk menunjang aktivitas sehari-harinya. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan BUdhi Ade 
Sulidtyo dan Ida Mastukhah (2016) yang menunjukkan bahwa ketidakpuasan 











Harga merupakan nilai yang diberikan kepada produk barang atau jasa, 
dimana konsumen akan menukarkan sejumlah nilai uang untuk keuntungan 
memiliki dan menggunakan produk atau jasa yang memungkinkan produsen 
mendapatkan laba yang wajar dengan cara dibayar untuk nilai pelanggan yang di 
ciptakan. Adapun ayat yang terkandung mengenai  Harga adalah Qs. An-nisa ayat 
29 sebagai berikut : 
اِطِل إَِلَّ أَْن تَُكىَن تَِجاَرةً َعْه يَا أَيَُّها الَِّذيَه آَمىُىا ََل تَأُْكلُىا أَْمَىالَُكْم بَْیىَُكْم بِاْلبَ 
َ َكاَن بُِكْم َرِحیًما  تََزاٍض ِمْىُكْم َوََل تَْقتُلُىا أَْوفَُسُكْم إِنَّ َّللاَّ
Terjemahnya : 
Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta   
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perdagangan 
yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sungguh Allah Maha Penyayang kepadamu.
73
 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji t) pada model. 
Menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak signifikan terhadap perilaku 
berpindah merek. Hail ini ditunjukkan dari nilai t-hitung sebesar -1,882 atau lebih 
kecil dari t-tabel 1,65765 serta signifikansi sebesar 0,062 lebih besar dari 0,05 dan 
hasil koefisien regresi pada variabel harga menghasilkan sebesar 1,136 yang 
bernilai negative (-). Dan hipotesis yang dikemukakan sebelumnya ditolak, bahwa 
harga memiliki pengaruh negative dan tidak signifikan terhadap perilaku 
berpindah merek. Hal ini menjukkan bahwa harga tidak memiliki pengaruh 
apapun dalam pengambilan keputusan berpindah merek Provider Telekomunikasi. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Ana 
Nurjannah (2017), dimana hasil penelitiannya menyatakan bahwa harga tidak 
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berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merk. Namun hasil Penelitian ini 
tidak mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Putra dan Sunarti (2017) 
yang menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap perilaku berpindah merek. 
Dengan demikian hipotesis kedua ditolak. 
3. Pengaruh promosi terhadap perilaku berpindah merek 
Promosi dapat didefinisikan sebagai komunikasi penjual dan pembeli yang 
tercipta karena adanya  informasi yang tepat bertujuan untuk memengaruh atau 
membujuk pembeli untuk merubah sikap dan tingkah laku terhadap produk yang 
tadinya tidak mengenal produk sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat 
produk tersebut. Adapun ayat yang terkandung mengenai promosi adalah Qs. Az-
Zukhruf 54 sebagai berikut : 
  اِوَُّہۡم َکاوُۡىا قَۡىًما ٰفِسِقۡیهَ ؕ فَاۡستََخفَّ قَۡىَمٗہ فَاََطاُعۡىيُ 
Terjemahnya : 
Maka (Fir‟aun) dengan perkataan itu telah memengaruhi kaumnya, 




Dalam hal ini perusahaan tidak diperbolehkan memberikan persepsi yang 
keliru kepada para pelanggan atau konsumen terhadap produk atau jasa yang 
diiklankan dengan dusta dan menyembunyikan cacat, menggambarkan ukuran 
produk yang hendak didesain dan dipromosikan secara berlebihan, memperbesar 
fitur-fitur produk kepada para pelanggan padahal tidak sesuai dengan kondisi real 
dari produk tersebut. Dengan demikian , Promosi yang dipasang wajib sesuai 
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dengan kondisi real dari suatu produk dan jasa, karena kejujuran hukumnya wajib 
dan merupakan sebab diperolehnya keberkahan, dan sebaiknya dusta dan 
menyembunyikan cacat diharamkan karena menyebabkan suatu produk dan jasa 
tidak laku. 
Berdasarkan hasil penelitian uji hipotesis secara parsial (uji t) pada 
model, diporeleh bahwa variabel promosi  berpengaruh positif tpi tidak signifikan 
terhadap perilaku berpindah merek. Hal ini ditunjukkan dari nilai signifikansi 
sebesar 0,145 lebih besar dari 0,05 dan nilai koenfisien regresi sebesar 0,133 
bernilai positif(+). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen Provider 
telekomunikasi tidak menganggap penting promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan. Sama dengan hasil penelitian yang dilakukan Meigy A.D.woy dan 
Silvya eMandey (2014), yang menyimpulkan bahwa promosi berpengaruh positif 
dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan demikian hipotesis di 
tolak. 
4. Pengaruh Mencari Variasi terhadap perilaku berpindah merek 
Mencari variasi adalah perilaku yang timbul karena adanya perasaan 
ketidakpuasan atau berbagai alasan yang muncul setelah menggunkan produk 
tertentu. Ada beberapa tipe konsumen yang mencari variasi, antara lain: 
a. Exploratory purchase behavior, merupakan keputusan perpindahan merek 





b. Vicarious exploration, konsumen mencari informasi tentang suatu produk 
yang baru atau alternatif yang berbeda kemudian mencoba menggunakannya. 
Use innovativeness, konsumen telah menggunakan dan mengadopsi suatu 
produk dengan mencari produk yang lebih baru dengan teknologi yang lebih 
tinggi. Sebagaimana yang diungkapkan oleh Schiffman dan Kanuk (1994), 
bahwa k onsumen yang dihadapkan dengan berbagai variasi  
c. produk dengan berbagai jenis merek dapat mempengaruhi konsumen untuk 
mencoba-coba berbagai macam produk dan merek sehingga konsumen tidak 
akan sepenuhnya setia pada suatu merek. 
Adapun ayat yang berhubungan dengan Mencari variasi yaitu QS. Al-waqi‟ah/ 
56:68-69. 
                                   
Terjemahannya : 
68.   Maka Terangkanlah kepadaku tentang air yang kamu minum. 





Berdasarkan hasil penelitian uji hipotesis secara parsial (uji t) pada model, 
diporeleh bahwa variabel Mencari Variasi  berpengaruh positif  dan signifikan 
terhadap perilaku berpindah merek. Hal ini ditunjukkan dari nilai t-hitung  sebesar 
5,459 atau lebih besar dari t-tabel (1,65765) serta signifikan sebesar 0,000 atau 
                                                             




lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel mencari variasi 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan merek. 
Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh ahmad (2018), dan 
putra (2017) yang juga menyatakan kebutuhan mencari variasi mempunyai 
hubungan positif serta signifikan pada peralihan merek. 
5. Pengaruh atribut produk terhadap perilaku berpindah merek 
Atribut produk dapat diartikan sebagai suatu komponen yang merupakan 
sifat-sifat yang dimiliki suatu produk meliputi merek, kemasan, pemberian label 
(labeling), jaminan (garansi), harga dan pelayanan. Dalam penelitian ini 
responden terdiri dari 120 orang dimana rentang usia sekitar 17-40 tahun dan 
rentang usia yang terbanyak dalam penelitian ini ada di antara 21-25 tahun. Dan 
responden berdasarkan pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 65 orang 
dengan presentasi sebesar 54,2% Karyawan swasta sebanyak 29 orang dengan 
presentasi sebesar 24,1% pegawa negeri sipil (PNS) sebanyak 11 orang dengan 
presentase sebesar 9,2%, wiraswasta dan lain-lain sebanyak 15 orang dengan 
presentase sebesar 12,5%. Adapun ayat yang berhubungan adalah Qs. Az-Zukhruf 
54 sebagai berikut : 





Maka (Fir‟aun) dengan perkataan itu telah memengaruhi kaumnya, 




Berdasarkan hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh 
nilai thitung -0,16  < nilai ttabel 1,65765 dan nilai signifikansi sebesar 0,987 atau 
lebih besar dari 0,05 . Kemudian, penelitian ini memperoleh hasil koefisien 
regresi berganda -0,002  sehingga menunjukkan variabel Atribut produk  ini 
memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap perilaku berpindah 
merek. Dan hipotesis yang dikemukakan sebelumnya ditolak. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen Provider 
telekomunikasi tidak menganggap penting Atribut Produk yang dilakukan oleh 
perusahaan. Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan Anandhitya (2011) 
yang menyimpulka bahwa Atributu Poduk berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
6. Pengaruh kelompok Acuan terhadap perilaku berpindah merek 
Kelompok acuan adalah individu atau sekelompok orang yang secara 
nyata mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan pada dasarnya 
mempunyai fungsi sebagai referensi bagi seseorang dalam keputusan pembelian,  
kemampuan kelompok acuan untuk memberikan informasi sangat berguna bagi 
konsumen yang memiliki perilaku yang cenderung untuk berpindah merek 
.kelompok acuan memiliki beberapa jenis-jenis konsumen yaitu  : 
a. Kelompok formal dan informal 
b. Kelompok primer dan sekunder 
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c. Kelompok aspirasi dan disosiasi 
Adapun ayat yang berhubungan adalah  Q.S. Al „imran:3/180 
                                  
                                   
       
Terjemahannya : 
180. sekali-kali janganlah orang-orang yang bakhil dengan harta yang 
Allah berikan kepada mereka dari karuniaNya menyangka, bahwa 
kebakhilan itu baik bagi mereka. sebenarnya kebakhilan itu adalah buruk 
bagi mereka. harta yang mereka bakhilkan itu akan dikalungkan kelak di 
lehernya di hari kiamat. dan kepunyaan Allah-lah segala warisan (yang 




Ayat ini menjelaskan tentang ganjaran bagi orang-orang yang telah berikan 
harta dan limpahan karunia oleh  Allah Swt. kemudian mereka bakhil, tidak mau 
mengeluarkan kewajiban mengenai harta tersebut. Perilaku berkomsumsi seorang 
muslim memiliki perang sebagai makhluk sosial. Maka, dari itu seorang muslim 
harus saling menghormati dan saling mneghargai sesama makluk hidup yang 
sama memiliki kepentingan dalam memenuhi kebutuhan 
Berdasarkan hasil penelitian uji hipotesis secara parsial (uji t) pada model, 
diporeleh bahwa variabel Kelompok Acuan  berpengaruh terhadap perilaku 
berpindah merek. Hal ini ditunjukkan dari nilai t-hitung sebesar 2,760 atau lebih 
                                                             




besar dari t-tabel 1,65765 serta nilai signifikansi sebesar 0,007 atau lebih kecil dari 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel kelompok acuan berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku perpindahan merek. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Putra (2017). Hal ini pula 
didukung dengan jawaban responden bahwa mayoritas responden setuju jika 
dikatakan mereke melakukan perpindahan merek karena ada saran dari keluarga, 






















Dari hasil uji F-test, disimpulkan bahwa pengujian terhadap hipotesis yang 
menyatakan bahwa adanya pengaruh secara serentak variable ketidakpuasan, 
harga, mencari variasi, promosi, atribut produk, dan kelompok acuan terhadap 
variabel perpindahan merek dapat diterima. 
Dari hasil analisis secara parsial dapat disimpulkan bahwa: 
1. Diduga ketidakpuasan dapat mempengaruhi perpindahan merek dapat 
diterima 
2. Diduga variabel harga dapat mempengaruhi perpindahan merek tidak 
diterima 
3. Diduga varabel mencari variasi dapat mempengaruhi perpindahan merek 
dapat diterima 
4. Diduga variabel Promosi dapat mempengaruhi perpindahan merek tidak 
dapat diterima 
5. Diduga variable atribur produk dapat mempengaruhi perpindahan merek 
dapat diterima 
6. Diduga variabel kelompok acuan dapat mempengaruhi perpindahan 







Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dilakukan maka 
adapun saran yang dapat dikemukakan sebagai berikut : 
a. Bagi Perusahaan Provider Telekomunikasi  
Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat menjadi landasan acuan bagi 
pihak perusahaan untuk lebih memperhatikan faktor-faktor apa saja yang dapat 
mempengaruhi Perilaku Berpindah Merek . Hal ini dimaksudkan agar pihak 
perusahaan Provider Telekomunikasi dapat mengimplementasikan strategi yang 
tepat sehingga dapat lebih memaksimalkan profit perusahaan dan memberikan 
kepuasaan terhadap konsumen telekomunikasi. 
b. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Diharapkan hasil penelitian ini dapa menjadi referensi dalam penelitian 
selanjutnya. Selain itu, diharapkan untuk mengembangkan penelitian ini dengan 
meneliti faktor lain yang dapat mempengaruhi berpindah merek . Peneliti 
selanjutnya dapat mencoba variabel lain sehingga dapat diperoleh informasi yang 
lebih bervariasi tentang variabel-variabel yang berpengaruh terhadap perilaku 
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